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Resumen

En la industria cinematogrdfica, el diseno de la
carteleria constituye un medio artistico, unimportante
vehiculo promocional y un sinénimo de la identidad
visual de las peliculas. En la actualidad, la tecnologia
y la evolucion de Internet han propiciado la aparicion
de las plataformas VOD (Video on Demand), que han
modificado los hdbitos de consumo cinematogrdfico
y parecen condicionar decisivamente también el
disefo grdfico de estos productos. En este contexto,
la presente investigacion busca estudiar los rasgos de
la carteleria digital de las peliculas de estos servicios
y los métodos empleados para adaptar los formatos
cldsicos (verticales) a las proporciones horizontales,
especificamente. Mediante la técnica de andlisis
de contenido de fipo cuantitativo, se examinan
150 peliculas (producciones propias y de catdlogo)
de las tres principales plataformas de streaming de
Espana (Netflix, Amazon Prime Video y HBO Max)
mediante variables manifiestas de cardcter visual,
pertenecientes a ftres tipos de signos (iconico,
pldstico y linguistico). Se evalua, asimismo, el formato
predominante en cada una de estas plataformas. Las
conclusiones apuntan a la diversidad de los formatos
de estos carteles digitales en los tres servicios;
unas diferencias importantes en la estrategia de
adaptacion a los formatos horizontales, con un
predominio de dos métodos, fundamentalmente
(la modificacién del concepto grdfico y el recorte,
que frecuentemente se acompana de una nueva
composicion); el papel de la tipografia para
comunicar la identidad visual de la pelicula; vy la
escasa relevancia del tipo de produccién (propia o
externa) en el fratamiento grdfico de estos carteles.

Palabras clave
Diseno grdfico; comunicacion visual; plataformas
VOD; carteleria digital; cartel cinematogrdfico.

Abstract

In the cinematographic industry, poster design is an
artistic medium, an important promotional vehicle
and acts as a synonym of the film's visual identity.
Nowadays, technology and the evolution of the
Internet have led to the emergence of VOD (Video
on Demand) platforms, which have substantially
altered film consumption habits; they also appear to
have a decisive influence on the graphic design of
these products. In this context, this research seeks fo
study the features of the digital posters of the films
of these services and, in particular, the methods
used to adapt the conventional formats (vertical) to
horizontal proportions. Using the quantitative content
analysis technique, 150 films (original and external
productions) from the three majorstreaming platforms
in Spain (Netflix, Amazon Prime Video and HBO Max)
are examined through visual manifest variables
belonging to three types of signs (iconic, plastic and
linguistic). The predominant format of each of these
platforms is also analysed. The conclusions reveal
the diversity of the formats of these digital posters
in these three services; significant differences in the
adaptation strategy of the platforms analysed, with
two methods predominating, the modification of the
graphic concept and cropping, which is frequently
combined with a new composition; the role of the
typography in communicating the visual identity
of the movie; and the low relevance of the type
of production (original or licensed) in the graphic
treatment of these posters.

Keywords
Graphic  design; visual communication;
platforms; digital posters; film poster.
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1. Intfroduccién

Como afirma Costa (2022), el cartel de cine forma parte de nuestra cultura y ha evolucionado
paralelamente a esta industria creativa. Su historia comienza con los inicios del cine como espectdculo
de masas (Sanchez-Lopez, 2015), que pronto ve la necesidad de promocién comercial y se convierte
en “uno de los ejemplos mds representativos y paradigmdticos de la expresiéon audiovisual” (Perales
Bazo, 2007: 60). Como aseguran Flores Huelves y Montes Vozmediano, en este sentido:

Desde 1895 hasta el dia de hoy, los carteles han sabido adaptarse a todos los estilos y culturas
en las que se proyectaban las peliculas, asi como a las estrategias publicitarias que han
evolucionado de la mano de las técnicas de proyeccién (2017: 128).

En la industria cinematogrdfica, los carteles son un vehiculo que sirve para “presentar distintos aspectos
asociados al producto que publicita: las productoras responsables de las peliculas, los nombres de los
directores y los actores que participan en los films y los premios y galardones obtenidos” (Ferndndez-
Mellado, 2014: 12) e influyen en los senfimientos, percepciones, emociones y creencias de las personas
(Perales Bazo, 1997, 1999; Ocal y Nasir, 2016). Constituye un heterogéneo medio artistico y, al mismo
tiempo, un medio de comunicaciéon que “no puede ni quiere prescindir del referente inmediato al que
estd ligado, es decir, el propio espectdculo cinematogrdfico en cuya trama argumental encuentra su
fuente de inspiracién fundamental” (Tabuenca Bengoa, 2011: 94).

Aunqgue el cartel cinematogrdfico posee rasgos propios (Collado-Alonso, 2015), al mismo tiempo es
portador de algunas caracteristicas que lo asemejan al cartel comercial y, en definitiva, se enmarca
dentro de la estrategia publicitaria (en la que participa activamente el disefio grdfico) y de los rasgos
de identidad visual del producto audiovisual (Pérez-Rufi y Pérez-Rufi, 2012). En este sentido, segin
Sdnchez de Lucas (2018), la utilidad comercial del cartel de cine se basa en su inmediatez, eficacia
y rapidez, ya que permite al pUblico recibir una gran cantidad de informacién en un breve tiempo
de exposicion. Sobre su vinculo con la identidad visual —el segundo dmbito citado por Pérez-Rufi y
Pérez-Rufi (2012)—, si se atiende a los argumentos proporcionados por Olins (2009) —que incluye en un
programa de identidad visual elementos tangibles como los colores, la tipografia, los esléganes, el tono
de voz o el estilo de la expresion (look and feel), ademds, obviamente, de la marca gréfica (logo)—,
el cartel de cine puede equipararse, en definitiva, con la identidad visual de la pelicula (Palacios Ferri
y Marin Jordd, 2021).

Aunque, como senala Gomez Pérez (2002), la presencia del cartel cinematogrdfico tradicional se
ha limitado a las salas de exhibicion, mds recientemente, coincidiendo con la aparicidon de nuevas
plataformas de Video On Demand (VOD) y el cambio tan drdstico que estd experimentando el sector
del entretenimiento audiovisual —el cine y las series, mds concretamente (Soto, 2023)—, el disefo de
este producto grdfico ha venido introduciendo importantes novedades. No en vano, la tecnologia
afecta decisivamente a los procesos metodoldgicos, creativos y estilisticos del diseno grdfico (Rico
Sesé, 2023) o se condicionan mutuamente, junto con la cultura, en su evolucion (Royo, 2004). Aungue
la carteleria impresa —tanto en el entorno urbano como en espacios interiores— sigue conservando su
lugar, “nos encontramos en un momento de adaptacion, migracion y cambio constante de distintas
tecnologias hacia lo digital” (Badajoz Davila et al., 2023: 10). En el mundo de hoy, por tanto, “el cartel
de cine, aunque dindmico y lUdico, grita movimiento, contingencia, fransformacion y ambigledad en
un mundo electrificado y en proceso de modernizacion” (Williams, 2016: 4).

Por tanto, si la carteleria responde a los cambios que se producen en cada momento en la industria
cinematogrdfica (Costa, 2022), las fransformaciones provocadas por estos servicios de streaming
deberian conducir a nuevas formas de abordar la produccién del cartel de cine. Tal y como sostienen
Pérez-Rufi y Pérez-Rufi:

Las ultimisimas y ligeras pantallas digitales suponen una alternativa razonable a la celulosa
y la publicidad de todo tipo, incluida la cinematogrdfica, se estd adaptando a los nuevos
soportes para servirse de sus indudables ventajas a la hora de crear mensajes de contenido
audiovisual o interactivos mucho mds atractivos, capaces de crear un mayor impacto en la
atencién de su receptor (2012: 13).

El diseno grdfico de los carteles también forma parte, por consiguiente, de las estrategias de las
plataformas VOD para aumentar la eficacia en la seleccidon o visuadlizacion de un determinado
producto. Como asegura Chris Jaffe (vicepresidente de Innovacion de Producto de Netflix), cualquier
cambio que afecta al diseno grdfico de la plataforma (desde la naturaleza de las imdgenes hasta
el tamano de la fuente) es rigurosamente testado para mejorar las métricas del producto: por citar
un ejemplo, mediante pruebas A/B, se valora si la imagen del hero debe ser estdtica o un carrusel
(O'Reilly, 2016).
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Siguiendo con la relacién entre disefo grdfico y tecnologia, antes incluso de la popularizacién de
los servicios VOD, en un estudio que aborda la realidad del cartel cinematogrdfico en la primera
década del siglo XXI, Pérez-Rufi (2010) ya vaticinaba que la adaptacion al medio digital derivaria en
una modificacién del lenguaje visual del cartel, a partir de varios criterios: entre ellos, la limitacién del
contenido textual (Perales Bazo, 2015) y la progresiva supresién de elementos (esldganes, menciones
del reparto o personal creativo del fime), descartando la informacién superflua para conceder un
mayor peso a la imagen. Palacios Ferri y Marin Jordd (2021) se unen a esta opinidn: la imagen es hoy
la protagonista absoluta del cartel, desplazando al texto a un segundo plano. Esta disminucién del
volumen textual (en su funciéon informativa), sin embargo, no supone un menoscabo del importante rol
de la tipografia en estos carteles como estimulo visual y como marca (Gémez Pérez, 2002).

La reduccioén del ruido gréfico que defiende Pérez-Rufi (2010) pretenderia, en definitiva, favorecer la
codificacién de sus significados y perseguir una mayor sofisticacién del disefo (fruto, al mismo tiempo,
de la mayor demanda de profesionalidad de los pUblicos). En el mismo texto, el autor se refiere a la
preeminencia de los formatos verticales frente a los horizontales, menos habituales, que quedarian
relegados a productos como las vallas publicitarias, los anuncios en prensa o a algunas reediciones
videogrdficas. Esta eleccion del formato, entendido como la superficie en la que se relacionan los
elementos sensibles, es fundamental, ya que condiciona la composicion de la imagen, la jerarquia
interna y, por tanto, la significacién del mensaje (Sudrez-Carballo, 2008). La influencia del formato
estd determinada por dos factores: el tamano, por supuesto, pero, sobre todo, las proporciones del
cuadro (la relacién entre los vectores horizontal y vertical); en este sentido, la eleccién del formato
“acentla ciertas tendencias vectoriales que se dan en el seno de la representacion al coincidir objetos
o figuras que guardan una cierta correspondencia esfructural con la propia esfructura del formato”
(VillafafRe y Minguez, 2000: 156). El formato, por tanto, afecta decisivamente a la composicion, que,
como bien apunta White (2014), es la base de la creacion de las imdgenes, y determina su apariencia,
las sensaciones que transmite y su significado.

Por otra parte, el propio Pérez-Rufi (2010) menciona la tendencia a la economia de elementos (“menos
es mds"”), debido, entre otros factores, a una mds vasta campana multimedia en la que se enmarca,
y a una tendencia homogeneizadora en la que sobresale la representacion de los actores y actrices
como indiscutible principal reclamo. El autor realiza una importante apreciacion entre el cartel digital
(que se adapta a la naturaleza de los nuevos soportes y que interesa especialmente a este estudio) y
la simple plasmacién del cartel tradicional en pantallas (cartel digitalizado):

Debemos, llegados a este punto, diferenciar entre los nuevos soportes de publicidad
cinematogrdfica que hemos denominado cartel digitalizado, o mera reproduccion en
pantalla del cartel impreso sin mds diferencia que el propio soporte tecnoldgico, y el cartel
digital, como forma de promocién capaz de hacer uso de todas las posibilidades que el
lenguaje multimedia permite a fravés del comuin cdédigo digital (Pérez-Rufi, 2010: 77).

Partiendo de la divisién entre signos iconicos, pldsticos y lingUisticos propuesta por Joly (1999), Serrano
Mora (2009) propone una clasificaciéon de los carteles a partir de nueve categorias, en funcién del
tipo de referente (signo icdnico) del cartel, a saber: una o varias escenas de la pelicula; uno, dos
o varios protagonistas sobre fondo neutro o fondo concreto; composicién con grupo de objetos o
layout tipogrdfico. En relacién con esta tipologia, Rodriguez Tranche (1994) resume en dos estrategias
configurativas el diseno de carteles de cine: una primera férmula, mds atrevida, que evita alusiones
directas a su contenido y recurre a motivos alegdricos; y una segunda, de cardcter mds previsible,
que consiste en reproducir fotfogramas o escenas concretas y que observa una gran influencia de la
filosofia star-system; es decir, aquel modelo dictado por las productoras estadounidenses en el que
“la estrella se convierte en el signo iconico de mayor reclamo” (Collado-Alonso, 2015: 71). En la misma
linea, Jackson (2023) alude, en la era de las megafranquicias, al cardcter repetitivo de este tipo de
piezas mediante la visualizacion de un superhéroe o una estrella de accion procedente del trdiler de
una pelicula; por su parte, en un estudio sobre la configuracién visual de los carteles de la productora
Universal Pictures, S&nchez de Lucas (2018) concluye que, pese a la variedad de recursos pldsticos que
emplean estas piezas, existen algunos rasgos comunes que apuntan, fundamentalmente, al colory al
protagonismo de los personajes, conseguido mediante recursos como la escala y la proporciéon con
respecto al formato. No obstante, frente al cartel de cine norteamericano, Palacios Ferri y Marin Jordd
(2021) sostienen que el cartel de cine europeo contempordneo se acercaria a la primera categoria
mencionada por Rodriguez Tranche (1994), al hacer uso de una mayor simbologia a través de alegorias
y metdforas y, en definitiva, de unos recursos retéricos mds préximos al lenguaje publicitario.

2. Objetivos

Como sostienen Giunti, Contardiy Parada (2012: 117), el estudio de “las dimensiones materiales, fisicas
y visuales entendidas como productos culturales complejos” es relativamente reciente. En el caso del
cartel de cine (como producto cultural), sin embargo, puede hablarse de una literatura cientifica
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de cierto peso: asi lo confirman algunos de los estudios citados en el apartado introductorio, como
los de Pérez-Rufi (2010), Pérez-Rufi y Pérez-Rufi (2012), Perales Bazo (2015), Flores Huelves y Montes
Vozmediano (2017) o S&nchez de Lucas (2018), entre otros. Estos ejemplos muestran por qué el cartel
cinematogrdafico “merece ser objeto de investigacion dada la capacidad expresiva y semdntica de
la grdafica, mds alld de su funcion publicitaria™ (Palacios Ferri y Marin Jordd, 2021: 81). Los trabajos
que abordan el disefio de carteleria en plataformas VOD son, sin embargo, menos frecuentes; sobre
este tema en particular, destaca el estudio de Porcel Herrera (2018), pese a que el andlisis se centra
exclusivamente en las series y descarta, por tanto, las peliculas.

Frente a los citados estudios (que, de alguna u otra forma, analizan la comunicacién visual de los
carteles cinematogrdficos), el presente trabajo se centra en describir el tratamiento del cartel
publicitario digital en las plataformas VOD. Parfiendo de este objetivo principal, se persiguen los
siguientes objetivos secundarios:

- Analizar el formato empleado porlos carteles de los principales servicios de sfreaming en sus diferentes
dispositivos (ordenador, teléfono movil, tableta y television).

- Estudiar cémo se adaptan los carteles originales (de proporciones verticales) a los tamanos y
formatos mds extremos (horizontales) y analizar si existen diferencias en los métodos de las plataformas
analizadas.

- Examinar las estrategias pldsticas, icodnicas y linguisticas en esta adaptacion.

- Evaluar si existen diferencias sustanciales en los anteriores criterios entre los productos originales o
exclusivos de estos servicios y las producciones djenas (o de catdlogo).

Siguiendo los anteriores objetivos, y a partir de un andlisis preliminar o exploratorio de los carteles, esta
investigacion propone las siguientes hipdtesis de trabajo:

H1. La mayor parte de los carteles cinematogrdficos de las plataformas VOD poseen un formato
horizontal.

H2. Existen importantes diferencias en las estrategias de adaptacion desarrolladas por las tres
plataformas analizadas, con dos férmulas destacadas: el recorte de la imagen y el cambio del signo
iconico.

H3. Mds alld de una evidente reduccién de informacién en los carteles de estas plataformas, los
cambios tipogrdficos se limitan al apartado compositivo.

H4. No hay diferencias sustanciales en el lenguaje visual y los métodos de adaptacion entre los originales
y las producciones propias de estas plataformas.

3. Metodologia

La metodologia de la presente investigacion se basa en el andlisis de contenido, una técnica que ha
sido empleada frecuentemente en la literatura cientifica sobre comunicacién visual y diseno grdfico:
los trabajos de Sudrez-Carballo y Pérez-Maillo (2022); Lépez-Marcos y Vicente-Ferndndez (2023); Sanz
Peralta, Ortiz Ramos y Romero-Rodriguez (2023) o Mata-Santel (2023) son solo algunos de los mds
recientes. Esta técnica permite obtener inferencias mediante la descripcion sistemdatica y objetiva de
un conjunto de mensajes (visuales, en este caso) a partir de los datos recogidos en estos (Bardin, 2002;
Puebla-Martinez, 2013). Pifiuel Raigada la define asi:

Se suele llamar andlisis de contenido al conjunto de procedimientos interpretativos de
productos comunicativos (mensaijes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares
de comunicacioén previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces
cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de unidades), a veces cualitativas (lbgicas
basadas en la combinacion de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos
relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las
condiciones que puedan darse para su empleo posterior (2002: 2).

Esta investigacion plantea un andlisis cuantitativo de las variables manifiestas, que consiste,
bdsicamente, en “resumir en un conjunto de cifras estadisticas el resultado de un examen minucioso y
sistemdtico de una muestra de mensajes” (Igartua, 2006: 183). Para ello, selecciona como muestra los
carteles digitales de las peliculas de Netflix, Amazon Prime Video y HBO Max, que, segun los informes de
Hellosafe (s.f.) y FlixPatrol (s.f.), son las plataformas OTT (Over The Top) mds populares en Espana en 2023,
seguidas por Disney+ y Movistar+. Estas mismas plataformas son analizadas, asimismo, en el reciente
estudio de Fedele, Planells-de-la-Maza y Rey (2021), sobre el mitoandlisis de las narraciones seriadas.
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El presente estudio recoge una muestra aleatoria de 150 peliculas, con un reparto equitativo entre los
servicios mencionados (50 en cada una de ellas). Se excluyen de este andlisis, por tanto, las series vy,
para evaluar la cuarta hipdtesis, se ha tratado de incorporar tanto las producciones originales de las
plataformas como las externas (ajenas o de catdlogo), aungue sin establecer un equilibrio estricto
entre ellas: asi, el porcentaje total de peliculas propias asciende al 43 % (un 46 % en Netflix, un 44 % en
Prime Video y un 38 % en HBO). En esta categoria de productos in house, se incluyen todos aquellos
productos originales, exclusivos, desarrollados, adquiridos o licenciados —segun la clasificacién de
Heredia Ruiz (2022)— y que, por tanto, las plataformas identifican como propios mediante su marca
gréfica; no se realiza, pues, ninguna diferenciacion en este sentido. Es preciso indicar también que,
para la seleccion de carteles originales, se acude al repositorio del sitio IMDB (https://www.imdb.com),
una base de datos empleada en otros estudios previos, como el de Canet, Valero y Codina (2016).
Para el procesamiento de los datos, se utilizaron las aplicaciones Microsoft Excel (versién 16.76) y SPSS
(version 28).

En relacién con las variables del estudio, se establece inicialmente una ficha en la que figuran tres
datos bdsicos de cada pelicula: la plataforma a la que pertenece, el titulo vy si se trata una produccion
propia de la plataforma o agjena. A partir de esta informacién, como se observa en la Tabla 1, existen
dos variables iniciales que intentan responder a las hipdtesis H1 y H2, respectivamente: el formato de los
carteles en los diferentes dispositivos (movil, tableta, ordenador y television) y la estrategia principal de
adaptacién entre el cartel original (vertical) y los carteles de proporciones mds extremas (horizontales).
Los valoresiniciales que plantea lainvestigacion en esta adaptacion son el redisefio integral (un cambio
importante de concepto o, si se prefiere, de signo iconico y/o pldstico); el recorte; la reorganizacion
(una nueva composicion respetando el contenido) o la simple redimensién de la imagen.

El resto de variables busca profundizar en las soluciones resultantes de los anteriores métodos de
adaptacién, y parten del mencionado esquema de Joly (1999), que divide el andlisis de la imagen en
fres tipos de signos complementarios:

- Signo icénico: se estudia en qué medida existe una modificacién de los referentes de los carteles
en ambas versiones; si se recurre a los personajes principales de la pelicula; y si se ahaden o suprimen
elementos en la comparaciéon de ambos modelos (horizontal y vertical).

- Signo pldstico: se examina si existen diferencias visuales adicionales (color o composicién, por ejemplo)
y si la estrategia elegida implica una ampliacién del lienzo.

- Signo lingUistico: trata de averiguar si existen diferencias en el volumen de informacion y el tipo de
datos que figuran en el modelo horizontal; si existen modificaciones en el equilibrio bdsico de pesos
en el texto (entre dos opciones fundamentales: simetria y asimetria) y si se producen modificaciones
en el fratamiento tipogrdfico, tanto microtipogrdficas (el tipo de familia escogido, por ejemplo) como
macrotipogrdficas (los atributos del pdrrafo o de la composicion).

Como se podrd observar en la seccion de resultados, pese a que el esquema recogido en la Tabla
1 busca simplificar los diferentes tipos de andlisis contemplados por el estudio, en la prdctica parece
complicado desvincular las variables V2, V3 y V4; por ejemplo, si se produce un cambio de concepto
grdfico enfre las versiones vertical y horizontal, esta modificacion afecta directamente al signo icénico
y. si se establece una estrategia de recorte, generalmente se respeta el referente pero se producen
variaciones pldsticas (compositivas). Por este motivo, los resultados de estas variables se abordan en
la misma seccion.

Por ofro lado, parte de las variables que se incluyen estdn inspiradas en el aparato metodolégico de
Tabuenca Bengoa, Gonzdlez-Diez, y Puebla Martinez (2020) sobre el andilisis de carteleria: cuestiones
como el formato, el criterio compositivo (que aqui se concreta en la presencia de los personajes), la
posicidn y los atributos tipogrdficos (solo parcialmente) y el color (como atributo pldstico) son elementos
presentes en las variables.
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Tabla 1: Variables empleadas en el estudio

Variable Categorias analizadas y/o valores

V1. Formato de los carteles Vertical, cuadrado, rectangular (andlisis en varios dispositivos: movil,
digitales ordenador, tableta y television)

V2. ESTI’OT?gIO de Recorte, cambio de diseno, nueva composicién, redimension.
adaptacion

Cambio de referente en version vertical y horizontal (si/no)
V3. Signo icénico Presencia de personajes de la pelicula (si/no)
Adicién o supresion de formas o elementos (si/no)

Modificaciones visuales (si/no)
V4. Signo pldstico
Ampliacién del tamano de lienzo (si/no)

Diferencias en el volumen de informacion (importante, moderada,
sin diferencias)

V5. Signo lingdistico Tipos de datos en formato horizontal

Composicion tipogrdfica (simétrica/asimétrica)
Tipo de modificaciones tipogrdficas (micro y macrotipogrdficas)

Fuente: elaboracién propia a partir de Joly (1999) y Tabuenca Bengoa, Gonzdlez-Diez y Puebla Martinez
(2020)

4. Resultados
4.1. Formato de los carteles

Si se comparan las fres plataformas analizadas, existen notables diferencias en el diseno Ul (User
Interface), en relaciéon con el formato de los carteles digitales de las peliculas. En este apartado, se
evalla el diseno para cuatro dispositivos: ordenador, mediante un navegador Google Chrome de
un MacBook Air (13 pulgadas); teléfono mévil (iPhone 6S); tableta (iPad 9° generacién); y, finalmente,
en television, mediante la aplicacién de Nefflix en el Apple TV 4K (1¢ generacion). Hay que senalar,
ademds, que se analizan solo los carteles presentes en las distintas categorias (miniaturas), descartando
otros elementos, como el hero o los banners destacados. La Figura 1 muestra un fragmento de las
pantallas principales de ordenador de Prime Video, HBO Max y Netflix, ademds de la version de esta
Ultima en teléfono movil (derecha).

Figura 1: Fragmentos del disefio Ul de las pantallas principales de ordenador (Prime Video, HBO Max y
Nefflix), y del teléfono movil (Netflix)

Para fscarballo

MH3T0

Fuente: Amazon Prime Video, HBO Max y Nefflix.

Mientras que en Prime Video y HBO Max el tratamiento es idéntico en las cuatro plataformas
analizadas, Netflix propone una variacién sustancial entre sus dispositivos. En la plataforma de Amazon,
el formato horizontal es el claramente predominante, solo inferrumpido por los productos originales y
exclusivos (vertical). HBO Max, por su parte, es el servicio con mds riqueza de formatos: el vertical es,
indudablemente, el mds habitual; el horizontal se limita a dos tipos de sectores (recomendaciones y
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busquedas) y el cuadrado identifica los productos seleccionados por el consumidor (aquellos cuya
reproduccion ha comenzado y los marcados como favoritos).

En Netflix, el formato horizontal es el protagonista en aquellas pantallas mds grandes (ordenador y
television); los verticales se limitan a aquellas categorias que requieren de una enumeracién (las 10
peliculas o series mds populares en Espaia), que solo se incluyen en la version de ordenador (en
television, este formato desaparece). Sin embargo, en teléfono inteligente y tableta, la variante mds
frecuente esla vertical; los formatos horizontales directamente desaparecen y los cuadrados se limitan
exclusivamente a los juegos (una opcién descartada en las ofras dos pantallas). La Tabla 2 muestra un
resumen de los formatos que plantea cada plataforma.

Tabla 2: Tipos de formatos presentes en las plataformas

Plataforma Dispositivo Formato vertical Formato horizontal Formato cuadrado
Netflix Ordenador Peliculas y series General No existe
populares

Tableta General No existe Juegos
Movil General No existe Juegos
Television No existe General No existe

Prime Video quos .lo.s Pe!'C.U|OS Amozor) General No existe
dispositivos Originals y Exclusivas

HBO Max To_dos !Qs General Para ti, busqueda S_egwrwendo, Mi
dispositivos lista

Fuente: elaboracion propia

Cabe destacar, finalmente, que los vértices de los contenedores de las cardtulas son redondeados
en Prime Video (de forma muy acentuada) y Netflix (muy sutiimente), mientras que en HBO Max se
apuesta por bordes rectos.

4.2, Estrategias de adaptacion, signo icénico y signo pldstico

Este capitulo se ocupa de los métodos de adaptacion de los carteles en dos formatos, especificamente:
el vertical (que recurre a las piezas originales de las peliculas) y el horizontal, que, como se ha visto en el
capitulo anterior, es el formato principal de Netflix (en ordenador y television) y Prime Video (en todos
sus dispositivos). Pese a que la variedad es mayor y el formato preferente varia segin la plataforma,
la investigacion se interesa especificamente por la adaptacion en aquellos formatos mds extremos
(los horizontales). Por otro lado, como se advertia en la seccidén de variables, resulta complicado
desvincular los resultados relativos a la estrategia principal de adaptacion de aquellos que se ocupan
del tratamiento de los signos iconico y pldstico, por lo que el andlisis de todas estas variables se incluye
en este mismo epigrafe.

Si se evaluan globalmente las estrategias desarrolladas por las diferentes plataformas en el diseno
de las piezas horizontales con respecto a los carteles originales (verticales), se aprecian fres férmulas
principales: el respeto al planteamiento grdfico original con un recorte de la imagen (implementada
por 65 casos, un 43 % del total), el cambio de estrategia grdfica (47, un 31 %) y la redimension del signo
iconico (16, un 11 %); en esta Ultima opcidn, se mantiene infegramente el contenido principal aunque,
en ocasiones, prescindiendo del fondo de la imagen, ya sea una textura o un color sélido. Menos
frecuente es aquel método que recurre al empleo de los mismos elementos gréficos con una nueva
composicion (reorganizacion) del contenido, que se materializa en fan solo seis carteles (4 %). Sin
embargo, pueden enumerarse otros 16 carteles que recurren simultdneamente alrecorte de laimagen
y a la reorganizacion de su contenido. La Figura 2 representa cinco ejemplos de estos métodos: de
izquierda a derecha, cambio de diseno (Molly’'s Game, Netflix), redimension (Sound of Metal, Prime
Video), recorte y nueva composicion (Shazam, HBO Max), nueva composicion (The aeronauts, Prime
Video) y recorte (Everest, Prime Video).
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Figura 2: Ejemplos de las cinco opciones de estrategias de adaptacién

NEVX £

AMAZON ORIGINAL MOVIE

OF METAL

SOUND OF METAL
Fuente: IMDB, Netflix, HBO Max, Prime Video y elaboracién propia.

Sinembargo, sise discriminan estos nUmeros teniendo en cuenta cada una de las plataformas analizadas
(Figura 3), las diferencias son muy importantes y los resultados muy significativos, segun la prueba del chi
cuadrado, que revela un valor p<0,001. La férmula claramente dominante en HBO (sobre todo) y Prime
es el recorfe de laimagen respetando la identidad de los carteles verticales. En la primera plataforma,
esta alternativa es seguida en 34 casos (un 68 %, mds de dos tercios del total), y en nueve mds (18
%) se acompana por una importante redistribucién del contenido; en solo dos carteles se recurre a
una nueva composicion y, en los cinco restantes, a la simple redimension (respetando la integridad
de la imagen). En Prime Video, el recorte se mantiene como forma predilecta de adaptacion —25
carteles (un 50 %) o 32 (64 %), si se tiene en cuenta la reorganizacién visual que acompana al recorte
en ofras siete piezas— pero evidencia una mayor atencidn a los restantes sistemas: la redimension de
la imagen principal, sobre todo (11 casos), la reestructuracion del contenido y el cambio de disefio (4
y 3 ejemplos, respectivamente).

Si el respeto a la imagen principal mediante recorte (con o sin nueva composicion) y redimensién (a
una evidente distancia de la primera) son los métodos indiscutiblemente mds frecuentes en los dos
servicios mencionados, la estrategia cambia radicalmente en Nefflix: en esta plataforma, el cambio de
diseno se impone de forma rotunda (44 peliculas, que representan un 88 % del total de la plataformal),
mientras que la técnica mds popular en los anteriores (el recorte de la imagen) se observa Unicamente
en las restantes seis piezas. El diseno de los carteles horizontales apuesta, fundamentalmente, por
fotogramas de los filmes (41 casos, si bien cinco de estos son dificiles de identificar) y solo tres plantean
una nueva imagen disenada ad hoc mediante collage. Estos resultados obedecen a los carteles
digitales ubicados en la pdgina principal; sin embargo, parece interesante destacar que Netflix
plantea propuestas distintas para aquellas ubicadas en la home y las que se obtienen mediante ofras
funcionalidades (el buscador, por ejemplo) y que establece también cambios integros de diseho entre
las versiones horizontales (ordenador y televisidon) y las verticales (teléfono mévil y tabletal).

Figura 3: Estrategias desarrolladas por cada plataforma
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Ademds, en relacion con las diferentes formulas desarrolladas por estas plataformas, se seleccionaron
intencionalmente tres peliculas presentes en dos de ellas para evaluar los métodos de adaptacion en
cada uno de estos servicios: en dos carteles (Los odiosos ocho, en Netflix y HBO, y La gran apuesta, en
los catdlogos de Netflix y Prime), las estrategias son distintas, mientras que en una tercera (Tenet, en
Netflix y HBO) se mantiene el mismo planteamiento visual.

Volviendo a aquellos casos que recurren al recorte como método de adaptacién, cabe destacar
que este procedimiento no solo se produce en el cartel horizontal con respecto al modelo vertical,
sino que, a menudo, es este Ultimo el que sufre la supresion de alguna de sus partes. Este fendmeno
se detecta en 11 carteles; en otras 10 peliculas, se observa simultdneamente un recorte horizontal y
vertical: es decir, en los modelos verficales se ocultan fragmentos de la anchura del cartel y, en los
horizontales, partes de la altura (de dimensiones muy variables). Ejemplos de estos dos fendmenos
pueden observarse en la Figura 4, correspondientes a las peliculas En un lugar salvaje y The tender bar
(ambas pertenecientes a Prime Video).

Figura 4: Recortes horizontales y verticales de la imagen
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Fuente: IMDB, Amazon Prime Video y elaboracién propia

Siguiendo esta misma técnica del recorte, en doce casos se produce una supresibn muy leve,
practicamente inapreciable, que a menudo repercute en el fondo de la imagen o no afecta a los
elementos sustanciales del cartel (los protagonistas, en todos ellos) sino a motivos secundarios (fondos
o texturas). En algunos casos especialmente sutiles, podria hablarse, en realidad, de una simple
redimensién del contenido. Esta alternativa (recorte leve o muy leve) se advierte en nueve piezas.
Es preciso mencionar también que algunas propuestas basadas en el recorte de la imagen anaden
nuevos elementos graficos al modelo horizontal (tres piezas, principalmente recursos que sirven para
ampliar las imdgenes de fondo) o prescinden de elementos nucleares (en ofros fres carteles).

En aquellos casos en los que se mantiene el mismo planteamiento grafico de base en ambos modelos
(esto es, aquellos carteles que no ven alterado su signo icénico de forma importante), uno de los
métodos mds habituales para asegurar una distribucién juiciosa de elementos (principalmente para
la reubicacion del elemento tipogrdfico) se basa en una ampliacién del lienzo, casi siempre sus
extremos izquierdo o derecho (en el caso del modelo horizontal) y superior o inferior (en los carteles
verticales). Este recurso sucede principalmente en la técnica del recorte (23 carteles, mds de un 16
%), pero también es habitual en aquellas piezas en las que se modifica simplemente el tamano del
referente principal (12 casos). En cinco ocasiones, esta ampliacion no se produce mediante un fondo
de color homogéneo, sino que recurre a una repeticion de la textura. Cabe preguntarse, en cualquier
caso, si—sobre todo en estos Ultimos ejemplos— se produce realmente una ampliacién del lienzo y la
adicion de este elemento pldstico, o si constituye un recorte horizontal o vertical. En un solo caso (No te
preocupes, querida, de HBO), se suprimen los mdargenes blancos del modelo vertical.

Finalmente, enrelacion también con el signoicdnico, una abrumadora mayoria de los carteles apuestan
por mostrar a los protagonistas de la pelicula en el disefo grdfico del cartel, tanto en la versién vertical
como en la horizontal (132 piezas, un 88 %). Solo 17 carteles (un 11 %) ofrecen soluciones alternativas
a este mencionado sistema del star-system, y dos Unicas piezas (En la Toscana y Sin novedad en el
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frente, ambas de Netflix) sustituyen las figuras humanas en los modelos horizontales. Cabe mencionar,
en este apartado, una asociacién significativa entre la plataforma vy la presencia de protagonistas
(p=0,27), con Netflix como el servicio que recurre a un mayor nimero de piezas alternativas al esquema
mayoritario. Asimismo, de forma residual se producen férmulas mds sorprendentes, como el cambio de
fondo (color, sobre todo) o la rotacién de la pieza (en el cartel de Tiempo, de Prime Video).

Por Ultimo, se somete al test de chi cuadrado la relacién entre el tipo de produccién (propia o ajena)
y la estrategia de adaptacion, por un lado, y el tipo de cartel (con o sin protagonistas), en segundo
lugar, pero las cifras no ofrecen, en ningin caso, valores dependientes, por lo que no parece que el
tipo de produccién condicione la configuracion visual de los carteles.

4.3. Signo lingiistico
Otro de los objetivos del estudio apunta a evaluar el comportamiento del texto en dos direcciones

diferentes: el cambio de volumen de informacion enfre ambos modelos y las propiedades formales
que adquiere en ambos.

La préctica totalidad de los carteles (147) incluyen mds elementos en el modelo original (vertical) que
en la version horizontal: solo dos producciones propias (El Ultimo baile de Magic Mike, de HBO, y Flight/
Risk, de Prime) y una externa (Lizzie, de Prime) incorporan informacion similar. Exceptuando estos tres
ejemplos, se ha intentado dividir las soluciones entre aquellas en las que el cambio en la cantidad de
informacién es mds moderado —si se limitan a incluir los datos mds destacados (direccidn, protagonistas
y/o eslogan de la pelicula, fundamentalmente)— frente a aquellas modificaciones mds drdsticas (si
afaden a los anteriores elementos informacién mds exhaustiva sobre el personal creativo o una relacion
mds completa del reparto, por ejemplo). Esta segunda alternativa sobresale claramente (109 carteles,
un 73 %) frente a la primera (38, un 26%). En aquellos carteles horizontales que incluyen mds informacion
que el titulo (el elemento presente en todos ellos, con la sola excepcidn de Mixed by Erry, de Netflix) o la
mencién de produccién propia de las peliculas, estos datos se refieren a los actores o actrices (5 piezas),
al director (una) o a ambos perfiles (dos); otras dos imdagenes aluden alos Premios Goya (En los mdrgenes)
o infroducen mds informacion, en este caso précticamente ilegible (la mencionada Flight/Risk).

A parfir de las anteriores estrategias, una de las variables que contempla el estudio consiste en
evaluar si el cambio de formato conduce a una modificaciéon de los equilibrios de los pesos de las
imdgenes, mediante dos opciones principales: la simetria y la asimetria, valorando exclusivamente la
composicion tipogrdfica. En 60 piezas (40 %), se mantiene un equilibrio simétrico en ambasy, en 18 (12
%), una formula asimétrica en los dos modelos; en 16 piezas (la apuesta minoritaria, con un 11 %) se
observa una evolucion de la asimetria (cartel vertical) hacia la simetria (horizontal) y 64 (la férmula mds
extendida, con un porcentaje del 43 %) recorren el camino contrario (simetria vertical frente a asimetria
horizontal). Estos datos permiten evidenciar que, en los formatos verticales, la simetria tipogrdfica es
la mds previsible (124 casos, que representan un 83%), mientras que, en las piezas de proporciones
horizontales, la alternativa asimétrica es la mds recurrente, aunque no de forma tan contundente
(con 82 ejemplos que suponen un 55 %). La Figura 5 muestra dos ejemplos (ambos de Prime Video)
de respeto del equilibrio simétrico (Dunkerque, a la izquierda) y de viraje hacia una distribucion mds
asimétrica en el modelo horizontal (El caballero verde, derechal).

Figura 5: Ejemplos de respeto y modificacién del tipo de equilibrio
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Fuente: IMDB, Prime Video y elaboracién propia.
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Parece interesante apoyar los datos anteriores en los cambios que afectan a la organizacion
tipogrdfica del fitulo (el elemento indiscutiblemente preferido de las piezas digitales). 30 carteles
experimentan algun tipo de variacién en este sentido; la inmensa mayoria de estos cambios se refieren
a la redistribucién de las palabras de una a varias lineas (especialmente dos) y la alineaciéon. En
algunos casos, esta nueva composicion afecta a la rotacion (Tenet) o al interlineado (The wizard of
lies). Mientras estos cambios compositivos (que podrian denominarse macrotipogrdficos) afectan a
una quinta parte de las estrategias (aungue no estdn especialmente vinculadas al cambio de cardcter
simétrico o asimétrico del cartel), las modificaciones en las propiedades pldsticas de la letra son menos
comunes y, cuando se producen, casi siempre son menores: afecta, principalmente, al color (12 casos)
o son cambios formales muy sutiles (texturas o sombreados). Sorprenden tres Unicos casos en los que la
variacién es manifiesta y afecta a la familia tipogrdfica: The Tale (HBO), Fue la mano de Dios y Green
Book (ambos de Netflix). En Mamd o Papd (HBO) y El muiieco de nieve (Netflix), los cambios consisten
en reinterpretaciones formales mds sutiles. La Figura 6 muestra dos ejemplos de peliculas de Netflix en
las que, pese al cambio de disefo, la identidad tipogrdfica se mantiene inalterable.

Figura é: Eiemplos de identidad tipogrdfica en carteles con cambio de disefio
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Fuente: IMDB, Netflix y elaboracién propia.

5. Discusion

Se pueden extraer multitud de reflexiones a partir de los resultados de la investigacion. En primer
lugar, sobresale la diversidad de formatos en las fres plataformas analizadas: la variedad de Netflix
(horizontal en las pantallas mds grandes y vertical en las mds reducidas) parece evidenciar un esfuerzo
porimplementar soluciones adaptativas y responder a las necesidades de cada dispositivo, a costa de
una menor unidad en las soluciones visuales de los carteles. En el caso de HBO Max, el formato adquiere
propiedades semdnticas, y facilita al usuario la identificacién de diferentes categorias o secciones:
son significativas, en este sentido, las proporciones cuadradas para los productos previamente
seleccionados (Seguir viendo y Mi lista). En estos productos, el formato, por fanto, adquiere nuevos
significados, no solo en el propio cartel —como defienden Sudrez-Carballo (2008) o White (2014)— sino
en el propio diseno Ul de la plataforma, y parece fundamental para opfimizar la usabilidad de las
aplicaciones. Finalmente, en Amazon Prime, las férmulas son mds estables, pero se permiten pequenas
licencias en los productos de factura propia. En todo caso, parece obvio que, frente a la situacién de
la primera década del siglo XXI, nuevos formatos discuten el liderazgo de las proporciones verticales en
el entorno virtual y el denominado cartel digitalizado (Pérez-Rufi, 2010) pierde sentido.

En segundo lugar, a pesar de que el estudio intenta delimitar una serie de categorias estables, se
observa, enla prdctica, cémo la estrategia de adaptacién de multitud de carteles no se puede explicar
mediante una Unica férmula; asi, la investigacion exigié intfroducir una opcidn especialmente popular
(la suma de recorte y la reorganizacion de elementos), ya que la descripcidn mediante una de estas
variantes, exclusivamente, se antojaba a menudo imprecisa. Si resultan, en cambio, mds faciimente
identificables aquellas soluciones en las que se plantean dos opciones grdficas mds radicalmente
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diferentes (un “cambio de disefio”), y no solo un ajuste en funcién del formato. Sobre este punto, a
tenor de los resultados obtenidos, parece posible concluir que Netflix y HBO Max son mds previsibles
en sus programas de adaptacién (con dos direcciones totalmente distintas, respectivamente: un
replanteamiento absoluto del grafismo frente a una politica de ajuste, fundamentalmente técnica, a
unas nuevas proporciones), mientras que en Prime Video la estrategia es mds flexible y, seguramente
(aungue este extremo no estd estadisticamente comprobado), atiende de forma mds individualizada
alos pormenores de cada cartel.

En este sentido, pueden establecerse dos definiciones de signo icénico: en el sentido mas rigido, fodos
aquellos carteles que no respetan estrictamente el concepto original supondrian una modificacién de
este signo, opcién abanderada principalmente por Netflix. Si se alude exclusivamente ala permanencia
de los personajes principales en ambos modelos, se puede argumentar que el signo icdnico permanece
inalterable en la mayoria de versiones verticales y las horizontales. Precisamente, esta bUsqueda del
star-system como reclamo coincide con las conclusiones de Sdnchez-Loépez (1997), Pérez-Rufi (2010),
Collado-Alonso (2015) o Sdnchez de Lucas (2018), pero este estudio no puede confirmar la afirmacion
de Palacios Ferri y Marin Jordd (2021), sobre el cardcter mds innovador del cartel europeo frente al
norteamericano, al no incluir en la ficha previa datos sobre la procedencia de la produccion.

Cabe preguntarse, asimismo, sobre el concepto de versién original, citado frecuentemente en este
estudio. sPuede establecerse actualmente un modelo de cartel original (o principal) en funcidén
del formato?, Es preciso indagar en los métodos de construccidon de estos productos, tanto en
las producciones propias como en las licenciadas o ajenas, cuya inmensa mayoria encuentra
finalmente acomodo en estas plataformas. Las habituales supresiones de fragmentos en algunas
piezas verficales (presentes en los horizontales) invitan a pensar —sin contar con datos objefivos—
que pueden existir nuevas versiones iniciales de fotografias, susceptibles de ser adaptadas a varios
formatos simultdneamente. En otros ejemplos, no queda claro si se establece un recorte vertical o
una ampliacién a posteriori, con nuevos elementos o, sobre todo, mediante texturas. En definitiva, en
estas nuevas soluciones digitales, la tecnologia, como adelantaban Royo (2004) o Rico Sesé (2023),
condiciona significativamente el disefio, no solo en lo que respecta a la solucién final sino también en
el propio proceso de creacion.

Los resultados mds contundentes se aprecian en el andlisis del signo lingUistico. Como era previsible, los
carteles de las plataformas incluyen menos elementos textuales, pero, en este extremo, el tamano (y
no las proporciones) parece ser el criterio decisivo: la necesidad de adaptacién de una misma solucién
gréfica a tamafos de pantalla tan dispares como los de un ordenador o teléfono moévil dificultan la
inclusion de mds informacién. Aunque puede obedecer a una cuestién de significado (economia de
elementos, reducciéon de ruido o primacia de la imagen), como sostienen Pérez-Rufi (2010) o Palacios
Ferri y Marin Jordd (2021), el factor de la legibilidad es ineludible.

Siguiendo con el apartado fipogrdfico, como ya apuntaban Villafafie y Minguez (2000), el formato
condiciona claramente la composicién (en este caso, del texto). El estudio evita hablar directamente
de simetria o asimetria del cartel, globalmente (como texto visual), dada la dificultad de medir de
forma precisa el eje de lectura de muchas piezas, pero si menciona la ubicacién del texto (que, en
general, permite ofrecer algunas pistas sobre la composiciéon de la pieza). En la formula mds habitual,
la posicién centrada del parrafo en los formatos verticales se desplaza a uno de los extremos del cartel
horizontal. El formato también afecta frecuentemente al niUmero de lineas del fitulo, pero apenas se
observan modificaciones microtipogrdficas: mds alld de contados cambios de color, las plataformas
parecen tener claro, en este sentido, que los carteles desempenan un papel esencial en la identidad
visual del producto audiovisual (Pérez-Rufiy Pérez-Rufi, 2012; Porcel Herrera, 2018; Palacios Ferri y Marin
Jordd, 2021) y que la tipografia es un elemento fundamental de cohesién (Olins, 2009).

6. Conclusiones

A raiz de los resultados obtenidos, y como se advierte en la discusion, el estudio permite verificar las
hipotesis, aunque solo parcialmente. Cinéndose al andlisis de las tres plataformas analizadas, la primera
prediccién (H1) no se cumple: si bien es cierto que el formato horizontal domina claramente en Prime
Video y en las pantallas mds grandes de Neftflix (ordenador y televisién), desaparece por completo
en el teléfono movil y la tableta de esta Ultima y se utiliza en muy contadas situaciones en HBO Makx.
Por tanto, aunque es una alternativa de evidente relevancia, el formato horizontal no es la opcidn
indiscutiblemente predilecta.

Si parece comprobarse, en cambio, la segunda hipdtesis (H2): existen diferencias muy importantes en
los métodos de adaptacién de las tres plataformas analizadas, principalmente entre Netflixk —basados
en un cambio radical de disefo grdfico (signo icdnico)—y las dos restantes (HBO Max y Prime Video),
que apuestan por un mismo planteamiento con diferentes ajustes técnicos, segun las necesidades de
cada caso (recorte, redimension, reorganizacion del contenido o una combinacién entre todos ellos).
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Como se ha mencionado, los métodos de Prime Video, en este sentido, son los mds flexibles; en el caso
de Netflix y HBO Max, las politicas de adaptacién son mds estables.

También se cumple lo establecido por la tercera hipdtesis (H3), relativa al signo lingUistico: mds allé
de la previsible reducciéon del texto en los formatos horizontales (que ya se advertia claramente en
un primer andlisis exploratorio), son frecuentes las modificaciones compositivas (posicién del texto
o distribucion del titulo en varias lineas), en el afdn de adecuar coherentemente el planteamiento
grdfico a las necesidades del nuevo formato de las piezas de las plataformas VOD. Sin embargo,
apenas se producen cambios en los afributos formales del texto en ninguna de las estrategias; de esta
forma, la tipografia se erige en principal sostén de la identidad, especialmente en aquellas piezas que
apuestan por un cambio mdas radical de disefio. Las ocasionales modificaciones cromdticas buscan
normalmente asegurar la legibilidad del mensaje y no suponen una amenaza para la identidad de la
pelicula.

También se confirma la Ultima hipdtesis (H4): segun los resultados ofrecidos por las pruebas de chi
cuadrado, no se demuestra en ningln momento una asociacién entre el tipo de produccién (original
o externa) y el lenguaje visual de las peliculas o la estrategia de adaptacion realizada por estas
plataformas.

Se quieren mencionar, por Ultimo, algunas debilidades encontfradas en el proceso de investigacion:
en primer lugar, el repositorio IMDB proporciona una amplia base de datos de recursos grdéficos,
pero muchos de los carteles pertenecen a ediciones internacionales o proporcionan varias versiones
distintas; ha sido indispensable, en algunos casos, recurrir a bUsquedas mds exhaustivas a través de
buscadores para obtener la pieza original mds fiable. Los casos mds conflictivos en este sentfido se
han sustituido por una nueva pelicula. Asimismo, se han tomado ciertas licencias en la seleccién de
carteles con idiomas distintos cuando los signos pldstico e icénico coincidian indiscutiblemente en los
modelos horizontal y vertical. En relacién con este capitulo (los carteles originales), la investigacion se
cuestiona continuamente por el método de construccién de estos, al observar soluciones verticales
(las supuestamente originales) que recurren al recorte de algunos fragmentos presentes en las piezas
de las plataformas de streaming; cabria investigar, en este sentido, cudl es el proceso de disefio de
la carteleria cinematogrdfica. En esta misma linea, parece especialmente interesante estudiar si
existe algun tipo de directriz o imposicién de los servicios VOD o las productoras cinematogrdficas
en el desarrollo y adaptacion de los carteles, asi como revelar cudl es el grado de libertad creativa
del disefador/a grdfico en este contexto, mediante nuevas técnicas metodoldgicas (entrevistas en
profundidad arepresentantes de estas tres partes, por ejemplo). Asimismo, como se ha mencionado, en
la categoria de producciones propias, el estudio no realiza distincién alguna entre productos originales
desarrollados, adquiridos o licenciados, que incluye dentro de la misma categoria; cabria reflexionar,
sin embargo, si esta variable condiciona, de alguna forma, el fratamiento creativo del cartel.

Aunque esta investigacion realiza una aproximacion al lenguaje visual de los carteles mediante el
andlisis de la presencia de los protagonistas en la portada, fundamentalmente, seria interesante,
en futuros estudios, profundizar en el disefio grdfico (iconico, pldstico, lingUistico) de la carteleria
cinematogrdfica mediante una mayor atencién a las variables propuestas por Tabuenca Bengoa,
Gonzdlez-Diez, y Puebla Martinez (2020), ademds de anadir nuevos datos (afo o procedencia de las
producciones), para averiguar si las peliculas presentes en estas plataformas —producciones propias,
sobre todo— siguen una estrategia especifica conforme a estos criterios. Parece oportuno, asimismo,
confirmar las tendencias observadas analizando las estrategias de adaptacion a otfros formatos
(cuadrados u ofras versiones verticales), ya que este trabajo se centra Unicamente en las proporciones
mds extremas (horizontales). Finalmente, se estima pertinente estudiar las similitudes y diferencias en la
configuracién visual de peliculas y series —no contempladas en este estudio— en las plataformas VOD
y ampliar la muestra con nuevos catdlogos (Movistar+, Disney+, Filmin o RTVE Play, por ejemplo).

7. Contribucién especifica de cada firmante

Contribuciones Firmantes
Concepcidn y diseio del trabajo Firmante 1
BUsqueda documental Firmante 1, frmante 2
Recogida de datos Firmante 1, frmante 2

Andlisis e interpretacién critica de datos | Firmante 1

Revision y aprobacion de versiones Firmante 1, Firmante 3
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12. Anexo: relacién de carteles analizados

Nefflix

Prime Video

HBO Max

100 metros; 1917, A Sun;
Aguas oscuras; Coach Carter;
Diecisiete; Dios mio, pero qué
te hemos hecho; El dngel
de la muerte; El Duque; El
guardidn invisible; El iMandés; El
maquinista; El mayordomo; El
muneco de nieve; Emboscada
final; En el corazén del mar;
En la Toscana; Erase una vez
en Hollywood; Fractura; Fue
la mano de dios; Glass onion;
Green book; Hacia rutas
salvajes; Hambre; Hillbilly; La
gran apuesta; La Madre; La
vida por delante; Las dos caras
de la verdad; Las nadadoras;
Los crimenes de la academia;
Los odiosos ocho; Los renglones
torcidos de dios; Luther; Malditos
bastardos; Mixed by Erry; Molly’s
game; Moneyball; Mudbound;
No mires arriba; Noticias del
gran mundo; Operation finale;
Pozos de ambicién; Rey Arturo;
Siete anos en el Tibet; Silverado;
Sin novedad en el frente; Tenet;
Triple frontera; Tyler Rake
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Agdrralo como  puedas;
Aguas profundas; Argentina
1985; Being the Ricardos;
Blow the man down; Border;
Cancién de Nueva York;
Chemical hearts; Dunkerke;
El caballero verde; El instante
mds oscuro; El pacto; El
renacido; El rey de Zamunda;
El secreto de las abejas; En
los mdrgenes; En un lugar

salvaje; Encounter; Envidia
sana;  Flight/risk;  Infiltrada;
La casa Gucci; La gran

apuesta; La la land; La lista
de Schindler; Lady bird; Las
fantasias; Lizzie; Lo mejor para
ella; Luciérnagas en el jardin;
Manchester frente al mar;
Medellin; Mi tio Frank; Regreso
a Hope gap; Sobre ruedas;
Soltera 39; Sound of metal;
Stone; The aeronauts; The
policeman; The Tender bar;
The upside; Tiempo; Time; Top
Gun Maverick; Trece vidas;
Troop zero; Un amigo para
Frank; Una estafa celestial;
Uno de nosotros

12 valientes; Ad astra; Aquellos
que desean mi muerte; Bernard
y Doris; Bessie; Black Adam;
Blade Runner 2049; Cry macho;
Déjales hablar; Django; Dune;

El caso Sloane; El crimen
de Laramie; El  escdndalo;
El francotirador; El método

Williams; El padre de la noviag;
El Ultimo baile de Magic
Mike; Elvis; En realidad, nunca
estuviste aqui; En un barrio de
Nueva York; Everest; Fahrenheit
451; Focus; Gravity; Iron man;
Judas y el mesias negro; Kimi; La
solucién final; Los odiosos ocho;
Mamd o papd; Mortal Kombat;
Navalny; No conoces a Jack;
No te preocupes querida;
Oceans 8; Patferno; Pequenos
detalles; Punales porla espalda;
Reminiscencia; Richard Jewell;
Santos  criminales;  Shazam:
la furia de los dioses; Sin
movimientos bruscos; Tenet; The
Fallout; The Tale; The Way Back;
The wizard of lies; Venganza
bajo cero



